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UN ANTHROPOLOGUE À L’APPLE STORE.
NOTES DE TERRAIN SUR LE MILLÉNARISME D’APPLE
Résumé.  —  Les  stratégies  de  communication  et  de  marketing  de  la  irme Apple  ont 
vu  celle-ci  développer  une  «  sémiosphère  »  empruntant  ses  symboles,  discours  et 
dispositifs  à  la  sphère  religieuse,  au  sens  étendu  du  terme.  En  effet, Apple est  porteur 
d’un  millénarisme  technologique,  longtemps  incarné  par  le  prométhéen  Steve  Jobs. 
D’inspiration  sémio-anthropologique,  l’article  s’attache  à  étudier  la  religiosité  d’Apple. 
















journalistique,  un  quasi-rélexe  rhétorique  que  de  faire  référence  à  la  sphère  du 
sacré au sens large, dès que sont évoqués le créateur d’Apple, mais aussi l’histoire, 













adhésion  des  médias  et  du  public  à  ce  qu’il  a  incarné.  Et  par-delà  la  qualité 
indéniable  des  produits Apple,  la  réussite  de  la  marque  tient  à  cet  implacable 
storytelling  (Salmon,  2007)  ayant  entremêlé  symboles  culturels  et  religieux, 
biographie de Steve Jobs (qui, métonymiquement, était la marque), événements 




de  journalistes  et  d’adeptes  des  nouvelles  technologies  inluents.  La  plupart 
des  ingrédients  habituels  du  rite  religieux  y  étaient  présents  :  scénographie, 
dramaturgie,  dispositif  symbolique,  éviction  de  toute  improvisation  dans  le 
déroulement  du  cérémonial,  en  vertu  d’un  script  scrupuleusement  respecté, 




















De  plus,  les  images  des  milliers  de  fans  d’Apple  éplorés,  des  chandelles 
numériques  en  main  (sur  leurs  iPhones),  rassemblés  devant  les Apple Stores 
ont  été  multi-diffusées,  constituant  un  signe  des  temps  tout  en  consacrant  la 































chœur  actuel.  Dans  Comment voyager avec un saumon,  il  consacrait  un  texte 
à  la  religion  de  l’informatique,  intitulé  «  Comment  reconnaître  la  religion  d’un 
logiciel  ?  ».  Et,  déjà,  il  opposait  Mac  et  le  bien  obsolète ms-dos.  Le  sémioticien 
italien ouvrait le propos en ces termes :
«  Une  attention  trop  faible  a  été  accordée  à  la  nouvelle  guerre  religieuse  souterraine  qui 
transforme  le  monde  moderne…  Le  fait  est  que  le  monde  est  divisé  entre  les  utilisateurs 











concrètement  comment  la  marque  joue  pragmatiquement  des  igures  et  des 
dispositifs  empruntant  à  la  religion.  Ce  sont  principalement  la  description  des 
Apple Stores et  l’analyse découlant de cette ethnographie qui soutiendront  la 
thèse centrale : leur organisation spatiale, la mise en valeur des produits comme 
des  objets  de  culte,  les  modalités  relationnelles  et  commerciales  en  vigueur, 
tour  à  tour  empathiques  et  ritualisées,  tout  cela  autorise  le  rapprochement 
avec  un  temple.  J’ai  ponctuellement  posé  des  questions  informelles  aux 
vendeurs  disponibles  et  ouverts. Toutes  allaient  dans  le  sens  de  la  prétendue 
sacralité d’Apple et de la ritualisation de l’espace de vente. Qu’en pensaient-ils, 
eux  ?  Comment  percevaient-ils  tout  cela  ? Avaient-ils  anecdotes,  témoignages, 
remarques, constats sur ces points précis ?
Si cette approche n’est pas marketing, mais dans la iliation assumée des travaux 
en  ethno-marketing,  «  une  telle  recherche  peut  permettre  la  compréhension 
afinée d’une des fonctions symboliques du commerce, la création de rituels […], 
sa mise en perspective avec les rituels religieux et l’identiication d’effets concrets 
sur  la  relation  du  consommateur  à  l’enseigne  »  (Badot,  Lemoine,  2009).  Dans 




Le  fait  est  qu’Apple  jouit  d’une  notoriété  extraordinaire,  comparativement  à 
d’autres irmes informatiques. Car Toshiba, Acer ou Asus n’ont jamais déclenché 
les  phénomènes  d’adhésion  inconditionnelle  et  de  tribalisme  ostentatoire 
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qu’Apple  suscite  sans  discontinuer  depuis  plusieurs  décennies,  le  phénomène 
s’étant ampliié depuis  le début de la saga des « I » (iMac,  iPod,  iPhone,  iPad). 
Aucune  autre  marque  commerciale  ne  peut  se  targuer  d’avoir  un  site  de 
rencontre  exclusivement dédié aux fans  de celle-ci, pour qui partager  l’amour 
d’Apple constitue un critère nécessaire et sufisant d’appariement.
Les  voies  d’Apple  (à  l’instar  de  celles  du  Seigneur)  sont-elles  impénétrables  ? 
Gageons  que  non,  bien  qu’elles  soient  délibérément  secrètes.  En  tout  cas,  ses 
produits  jouissent  pour  la  grande  majorité  de  leurs  adeptes  d’un  indéniable 
«  supplément  d’âme »  (Bergson,  1932),  le  rapport  entretenu  avec  Apple, 
rarement rationnel, oscillant entre dévotion, fétichisation et ritualisation. 
L’hypothèse qui sera étayée (et qui relève du postulat) revient à afirmer qu’Apple 
a  mis  en  place  un  univers  symbolique  dense  et  évocateur  (une  sémiosphère), 
réinvestissant une série de igures, d’emblèmes, de slogans et de scénographies 
qui  s’agrègent  pour  raconter une histoire  renvoyant  au  sacré.  On  croise  ici  la 
notion  de  «  monde  de  marque  »  (Sitz,  2009  :  19-30),  et  plus  largement,  le 
principe  salmonien  du  storytelling  (Salmon,  2007).  Chez Apple,  tout  converge, 
pour  que  l’impression  et  la  sensation  de  cette  sacralité  diffuse  et  englobante 





Les  forums  et  autres  sites  animés  par  des  Apple maniacs  abondent  dans  ce 
sens  de  la  religiosité  de  la  marque.  J’essaierai  donc  de  rassembler  et  de  mettre 
en  perspective  des  choses  connues  mais  éparses,  tout  en  proposant,  à  titre  de 
quote-part  originale,  une  étude  de  terrain  dans  les  Apple Stores. Ces visites 
ethnographiques conirmeront – photographies à l’appui – que, systématiquement, 
Apple opte pour des dispositifs fortement cultuels dans leur agencement et leur 
iconographie. En réalité, les Apple Stores sont délibérément conçus comme des 
dispositifs sacralisants.
L’univers Apple  constitue  un  champ  d’étude  immense  pour  le  chercheur,  un 




possession  et  l’utilisation  ostentatoire  de  ses  produits  relever  d’une  opération 
symbolique, procurant tant plaisir sensoriel que gratiication narcissique, estime 
de  soi  et  sentiment  d’appartenance.  Rejoindre Apple,  c’est  donc  accéder  à  la 
« communauté des élus » (guillemets de rigueur), en tout cas à celle des éveillés, 







académique,  mais  aussi  à  un  corpus  médiatique  produit  autour  de  la  mort  de 
Steve Jobs, ainsi qu’aux deux livres à succès : Inside Apple, d’Adam Lachinsky (2012), 
et Steve Jobs, de William Isaacson (2011). Écrits par des personnalités autorisées, 
compagnons  de  route  de  la  marque  et  de  Steve  Jobs,  ces  ouvrages  fourmillent 
d’informations  importantes  sur  la  sacralité  d’Apple,  précisément,  et  ils  semblent 
avoir, à ce titre, un intérêt et une légitimité pour le chercheur.
Extension du domaine du sacré



















pose  des  questions  d’ordre  épistémologique,  précisément  abordées  dans  le 
dossier de cette livraison de Questions de communication.




se  souvient  que  ceux-ci,  selon  Émile  Durkheim  (1912),  sont  en  substance  les 
règles  administrant  le  rapport  entretenu  par  les  communautés  avec  le  sacré. 




Les Apple Stores : concept, « esprit », histoire




La  vente  directe  des  produits Apple  constituait  un  problème  pour  Steve  Jobs. 
En  effet,  voir  ceux-ci  qu’il  considérait  comme  plus  beaux,  plus  chers,  plus 
performants    que  les  autres  gammes  informatiques  être  présentés  au  milieu 
de  la  masse  des  concurrents,  proposés  en  magasins  non  spécialisés  par  des 
vendeurs ne maîtrisant pas les spéciicités de la marque à la pomme, voire, pire, 
ne  l’aimant  pas,  était  frustrant.  L’idée  vint  à  au  cofondateur  de  l’enseigne  lui-
même de concevoir une chaîne de magasins de sa marque. En 1999, il s’entoura 
d’une équipe capable de développer le concept et il chargea Ron Johnson, vice-
directeur  de  la  commercialisation  («  merchandising  »)  de  la  chaîne Target,  de 
piloter ce projet. De fait, Steve Jobs souhaitait un contrôle de bout en bout, de la 
fabrication à la mise en vente de ses produits.























personnelle. Ainsi Walter  Isaacson  (2011  :  421-431)  raconte-t-il  la  demi-heure  de 
réunion sur la teinte de gris du logo des toilettes ou les journées de rélexion de 





Photographie 2. Une ascension circulaire vers la lumière et la connaissance ? L’échelle de Jacob ? 
(Photographie : P. Lardellier, 2012, Paris, Carrousel du Louvre).
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Steve Jobs n’eut de cesse de faire valoir son obsession du détail, son souci conjugué 
de  la  beauté,  de  la  simplicité,  de  la  fonctionnalité,  en  réléchissant  aux  manières 
d’éliminer  les  étapes  inutiles  dans  les  procédures  d’achat.  Il  souhaitait  concevoir 












Revenons  à  la  frustration  initiale  de  Steve  Jobs,  ayant  initié  la  rélexion  sur  le 
concept des Apple Stores : sa hantise des vendeurs non spécialisés, connaissant 
peu les produits Apple, voire n’aimant pas la marque. Par-delà l’expérience que 
devait  constituer  la  visite  à  l’Apple Store,  la  rélexion  stratégique  du  directeur 
général  d’Apple  était  centrée  sur  le  service client.  Son  idée  était  de  proposer 
un  service  vraiment  personnalisé,  offert  par  des  experts.  De  là  naquit  l’idée 
des genius bars, voyant les plus brillants membres de l’équipe Apple (les genius) 
accueillir  les  clients  derrière  un  comptoir,  avec  comme  modèle  relationnel  et 





dévolus  à  la  cause.  On  saisit  qu’il  s’agissait  de  révolutionner  le  domaine  de  la 
vente en révisant la philosophie même de la relation client-vendeur-producteur, 
l’ambition étant plus largement de se débarrasser de l’image de la grande surface, 
emblème  de  la  société  de  consommation  de  masse  devenue  obsolète.  Et  ces 
temples Apple  –  dédiés  à  des  technologies  libératrices  –  devaient  parler  aux 
aspirations élitistes et spiritualistes des publics visés, anciens tenants de la contre-
culture  et  adeptes  de  nouvelles  technologies plus  récemment  convertis  à  la 
cause de la pomme…

















d’un « Apple citizen » (au royaume de la Pomme, il s’agit de la dénomination des clients) 
et  j’ai  investi  la  relation  avec  mes  informateurs  jusqu’à  faire  l’acquisition  d’un  iPod 
et  de  quelques  accessoires  (sur  fonds  privés  et  personnels,  faut-il  le  préciser  ?).  Ce 
recueil d’informations a été complété par une analyse des Apple Stores présentés sur 




relever  d’un  jeu  rhétorique,  d’une  commodité  métaphorique.  Il  n’empêche, 
quand  on  arrive in situ,  c’est  plus  qu’une  impression,  ce  ressenti  passant  par 













Une  église,  un  temple,  un  lieu  de  culte  ou  de  célébration  rituelle  ?  Posons,  a 
minima, quelques éléments qui leur sont communs : une organisation symétrique 
aux résonances cosmogoniques, une décoration à forte valeur symbolique, une 
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l’anomie),  une  disposition  de  l’espace  pensée,  une  distribution  rangée  sous  un 
principe  de  centralité,  une  progression  spatiale  faisant  monter  crescendo vers 






Poussons  les  portes  (au  demeurant  grandes  ouvertes)  du  monde Apple.  Bien 
sûr, entrer dans un magasin, c’est toujours franchir un seuil, passer une porte. Il y 
a là, en première lecture, du fonctionnel plus que du symbolique et l’on pourrait 
penser  que  ce  geste  courant  ne  nécessite  pas  de  relire Arnold  van  Gennep 
(1909) dans le texte et par le menu. Pas chez Apple, qui a toujours pris soin de 
se  différencier,  et  notamment  dans  les fnac,  où  les  « corners »  («  espaces  «  ) 
sont  précautionneusement  délimités  par  un  code  couleur  (seuil  marqué 
par  un  bandeau  métallique,  moquette  de  couleur  et  de  qualité  différentes, 
ameublement  moins  fonctionnel  et  plus  esthétique…).  Ces  « corners Apple » 
sont aussi imperceptiblement surélevés de quelques millimètres. Bref, on entre 
dans l’univers Apple en passant un seuil, et la chose est signiiée, implicitement 
mais  symboliquement.  Il  y  a  les  autres  marques,  dont  les  produits  sont  rangés 
indistinctement en rayons, et il y a la marque à la pomme, avec son espace dédié, 
son logo, ses tables en bois clair lissé aux angles droits. Apple, ses emplacements 






du  moins  réservé  à  quelques  initiés  ou  autorisés  et,  à  tout  le  moins,  protégé 
de l’extérieur et de ses possibles souillures » (Dufour, 2010 : 190-191). En fait, 
l’Apple Store instaure tout autant et simultanément une progression des visiteurs 
vers l’autel du genius bar (voir infra) et une logique d’initiation à une dialectique, 
celle de la marque.
Photographie 4. « Corner » Apple, fnac de Metz.  
Comptoir de vente et ordinateur, ou lutrin sur autel ? (Photographie : P. Lardellier, 2012).
La pomme Apple, du logo au logos






vraiment  explicité  cela.  Bien  sûr,  la  pomme  fait  référence  au  fruit  défendu  de  la 
Genèse, fruit de la connaissance du bien et du mal qu’Adam et Ève croquèrent 
de  concert.  Ceci  est  tout  sauf  incident.  Car,  dès  l’origine,  dans  l’esprit, Apple  a 
souhaité démocratiser un savoir informatique auparavant détenu par une caste de 
spécialistes, en donnant la connaissance à tout un chacun, dans une logique toute 
prométhéenne.  Par-delà  cette  référence  biblique  évidente,  d’autres  signiications 
possibles afleurent. Ainsi est-elle un hommage implicite à Alan Türing. Ce pionnier 
de  l’informatique  (1912-1954),  discriminé  à  cause  de  ses  orientations  sexuelles, 
se suicida (selon sa biographie oficielle) en croquant une pomme empoisonnée 
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au  cyanure.  Un  génie  incompris, 
informaticien de surcroît, une pomme 
croquée,  les  parallèles  sont  évidents, 
d’autant  plus  que  ladite  pomme  se 
para dans les années 80 des couleurs 
arc-en-ciel de la Gay Pride.
Si  ces  deux  premières  interprétations 




gravité  quand  une  pomme  lui  tomba 
sur  la  tête  alors  qu’il  était  assis  sous 
un  arbre.  Or,  le  tout  premier  logo 




de  l’histoire  de  la  science  et  de  la 








« Je bâtirai ici un temple magniique »5
Par  sa  coniguration  spatiale,  le  magasin  de  Lyon  Part-Dieu  est  révélateur  de  la 













Le  lieu  s’ouvre  par  un  court  espace  vide,  reprenant  la  fonction  d’un  narthex6. 
On est accueilli de manière extrêmement chaleureuse par des vendeurs. Ils sont 
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trait naturel et commun à tous ces vendeurs, et  il est évident que cela relève 
d’une  politique  de  «  relation  client  »,  induite  et  même  imposée  en  amont via 
des stages de formation et autres chartes internes. L’effet est en tout cas garanti.









































Ensuite,  on  arrive  à  une  antichambre  où  peut  être  proposée  une  coniguration 
personnalisée  des  produits  achetés,  cette  opération  plus  symbolique  que 








que,  à  mesure  que  l’on  progresse  dans  le  magasin,  on  passe  des  degrés  qui 
permettent  de  se  rapprocher  physiquement  et  symboliquement  de  la  igure 
mythique de la marque, de son essence. Ce qui est évident, c’est que l’on va vers 






















au  cœur  de  l’intimité  de  chacun.  C’est  l’impression  que  les  échanges  avec  ces 
dieux de l’informatique étonnamment empathiques m’ont laissée.
Si  une  économie  de  la  rareté,  de  la  distance  et  de  la  précaution  organise  très 
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l’idéologie du care, entre empathie souriante et écoute pénétrée et scrupuleuse 
des problèmes confessés par les visiteurs. Et la remise du produit acheté, lente et 
cérémonieuse, pourrait en soi  faire  l’objet d’une étude. D’ailleurs,  les boîtes des 
iPhone  et  des  iPod  ont  précisément  été  conçus  comme  des  écrins,  renfermant 
bien plus qu’un produit technologique : un véritable bijou. Et l’appel d’air calculé 
provoqué par l’ouverture de ces écrins oblige à les ouvrir doucement et lentement.
Rappelons  qu’aucun  des  produits patrimonialisés  sur  ces  tables  en  bois  clair  n’est 










et  précieuses.  La  transaction  habituelle  est  remplacée  par  quelque  chose  de  plus 
intense, comme si l’acte commercial n’avait pas lieu, comme si le produit était offert 
en  cadeau.  C’est  ainsi  que  l’espace  réservé  à  une  banale  activité  commerciale  se 
transforme en espace utopique du don (des technologies), de partage (du savoir) 




Visiter  un Apple Store  relève  d’une  expérience.  C’est  ainsi  que  la  chose  a  été, 
semble-t-il, pensée et conçue. Le client se plie aux règles induites par un espace 
bien  plus  symbolique  que  fonctionnel,  délibérément  cultuel,  induisant  un  certain 
type  de  comportements  et  de  rapports  aux  produits  exposés,  inscrivant  cette 
séquence rituelle dans une temporalité différente. Nombre des visiteurs viennent 
de  loin,  sacriiant  à  un  pèlerinage  inavoué  ;  ils  restent  bien  plus  longtemps  à 
l’Apple Store qu’ils ne resteraient dans un magasin ordinaire ; j’ai vu beaucoup de 













investis  par  la  plupart  de  leurs  visiteurs  renvoient  avec  insistance  à  ces  sphères 
cultuelles. Mais ne nous leurrons pas : le retour du réel, au Paradis techno-branché 






de  constats  –  et  à  rappeler  quelques  évidences  –  au  titre  de  conclusion.  On 
l’aura  compris, Apple  est  passé  maître  dans  l’art  de  s’approprier  des  références 
religieuses.  Aucun  responsable  du  marketing  ne  m’a  conié  que  tout  cela  est 
délibéré,  mes  questions  sur  ce  sujet  ont  eu  pour  réponse  des  étonnements 
(feints ?), des sourires entendus ou des ins de non-recevoir polies. Cependant, du 
logo de la marque renvoyant à la Genèse à la disposition architecturale et cultuelle 






















à  la  scénographie  d’un  lieu  de  culte,  correspondent  des  logiques  instituées  et 
8  «  Encore  une  chose…  »  :  c’est  par  cette  ponctuation  rituelle  que  S.  Jobs  terminait  toutes  ses 
keynotes,  et  c’était  souvent  après  celle-là  qu’il  faisait  la  conidence  ou  la  révélation  importante, 
apothéose de sa présentation.
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ritualisées d’initiation, de transmission 
des  codes,  du  savoir  et  des  secrets, 
d’accompagnement  progressif  dans 
le  franchissement  de  degrés  dans 
le  savoir  et  la  connaissance.  Chez 
les  concurrents,  on  initialise  les 
ordinateurs, au moment de la vente ; 
chez  Apple,  on  initie  les  clients,  en 
les  faisant  entrer  dans  un  système 
symbolique particulier.




historique  de  se  construire  contre 
l’hégémonie  de  la  religion oficielle 
Microsoft9,  l’arrogant  complexe  de 
supériorité  d’Apple  et  son  élitisme 
assumé, la certitude d’avoir raison contre 






























rêvé  par  Steve  Jobs  (Isaacson,  2011), 
que  les  produits  et  les  Apple Stores 
(autant  que  le  protocole  relationnel 
instauré  par  Apple)  matérialisent  et 
incarnent  tous  méthodiquement,  à  des 
degrés  divers.  Changer  les  codes  et  les 
langages  informatiques,  puis  changer  le 
monde,  par  extension,  ain  d’instaurer 
un  ordre  nouveau.  Ce  monde  high-tech 
simple, sobre et empathique, lisse et sans 
aspérités,  à  haute  valeur  technologique 
et  esthétique  ajoutée,  dès  l’origine,  s’est 
voulu un environnement symboliquement 
dense, chaud, englobant et universaliste, se 
substituant  à  l’univers  distant,  technique 
et  froid  de  Microsoft. Le monde rêvé 
d’Apple  ? Transparent,  total,  aérien, 
numineux  et  lumineux,  le  numen étant 
octroyé par ces technologies démiurgiques 
et la lumière venant, concrètement, de la 




Apple,  aux  multiples  manifestations,  est  en  évolution  permanente.  Mais  il  y  a 
de  la  stabilité  dans  cette  nébuleuse  mystique  auréolant  la  marque.  Car  cette 
dernière  a  su  créer  un  ensemble  de  référents  empruntant  ou  renvoyant  à  la 




de  la  marque,  autant  d’expériences  tour  à  tour  individuelles  et  collectivement 
partagées. Ainsi plusieurs pistes de recherche restent-elles ouvertes, possibilités 
d’études sur l’univers d’Apple. 
D’abord,  la  question  sociologique  du  charisme  de  Steve  Jobs.  Car  cette  igure 
archétypique regroupait tous les attributs de sa déinition weberienne classique, 
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ses dispositions charismatiques de prêtre et de prophète, et sur  les dimensions 
évidemment  mythologiques  de  sa  igure.  En  tout  cas,  les  documents  vidéo 
(dont les célèbres keynotes) et les témoignages (ses biographies en fourmillent) 
sont innombrables, qui peuvent permettre de systématiser une analyse de son 
charisme  et  d’analyser  le  prométhéisme  de  ce  «  trickster »  («  truqueur  »).  Si 
d’aucuns  afirment  qu’il  n’a  rien  créé  lui-même  (il  ne  savait  pas  programmer, 
semble-t-il  ),  il  a  plutôt  volé,  enrichi  et  revendu  avec  un  talent  exceptionnel 
(celui d’Hermès lui-même) des inventions antérieures, pour donner le feu et la 
technique aux hommes. Apple, une religion ? Non, bien sûr, pas littéralement. Et 
on ne reviendra pas sur la référence facile à l’étymologie du mot religion. 
Mais  ce  sont  peut-être  les  sciences  cognitives  qui  apportent  l’administration 
de  la  preuve.  En  effet,  le  documentaire  biographique  consacré  au  créateur 
d’Apple, intitulé Billion Dollar Hippy (« Hippy à un milliard de dollars » ; bbc, 2011) 
contient  quelques  séquences  éloquentes  qui  soutiennent  le  rapport  «  extra-
ordinaire » entretenu par ses fans avec la irme. Ainsi une scène montre-t-elle 





qui s’exprime dans un autre documentaire consacré à la marque, Steve Jobs, la 
face cachée (Bloomberg, 2010) pour arriver aux mêmes conclusions.
Plus en adéquation avec l’approche de ces pages et conirmant que les magasins 
Apple sont conçus, dans l’esprit, comme des lieux culturels, mentionnons qu’un 
mariage  a  eu  lieu  le  14  février  2010  dans  un Apple Store  new-yorkais12  ;  les 
mariés,  fans  de  la  marque,  s’étaient  rencontrés  autour  d’un iPod  ;  et  l’oficiant 
était vêtu comme Steve Jobs.
Dernier  point  mais  non  des  moindres,  dans  une  perspective  anthropologique,  il 
serait fécond d’analyser le rapport que les inconditionnels d’Apple entretiennent 


















Retour  au  cadre  sémio-anthropologique  et  à  la  perspective  ethno-marketing 
adoptés : souvenons-nous que
«  pour  Desjeux,  […],  l’économie  et  la  consommation  seraient  donc  le  nouveau “mana”,  la 
nouvelle force invisible qui organise le tout de la vie sociale avec ses dogmes et ses croyances 
(le  succès  par  la  chanson  ou  le  football,  par  exemple),  ses  histoires  saintes  et  ses  mythes  (la 
publicité  et  les  programmes  télévisés),  ses  nouveaux  chamans  (les  vendeurs,  les  publicitaires, 
les marketeurs), ses temples (les grandes surfaces, les centres commerciaux, les boutiques) et 










la  révolution  du  Mac  n’a-t-elle  pas  consisté  à  instaurer,  informatiquement,  le 
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